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1.0 DAGLIGLIVETS KULTUR 
Dagliglivets Kultur (dagligliv.dk) er et internetbaseret undervisningsmateriale om dagliglivskultur i 
Danmark igennem de sidste 300 år. Undervisningsmaterialet indeholder fem forskellige temaer og 
under hvert tema er der fire læringskategorier. Derudover indeholder Dagliglivets Kultur 
elevopgaver, en lærevejledning og en logbog til eleverne (Dagliglivets Kultur). 
Undervisningsmaterialet er udgivet og udviklet af Dansk Folkemindesamling i samarbejde med 
Gyldendal Web. Det kan anvendes gratis på Internettet, og det er henvendt til undervisning i 7.-10. 
klasse i historie og dansk, samt i tværfagligt arbejde med samfundsfag. Dansk Folkemindesamling 
er det eneste landsdækkende arkiv i Danmark, som beskæftiger sig med almindelige menneskers liv 
og kultur. Folkemindesamlingen indeholder materiale om danskernes daglige liv og består af 
fortællinger, viser, sagn, musik, lokale historier og erindringer. 
 
1.1 PROBLEMFELT 
Dansk Folkemindesamling formår ikke at skabe opmærksomhed omkring Dagliglivets Kultur. De 
har ikke ressourcerne til at reklamere og skabe opmærksomhed, omkring det materiale de laver. 
Dette er måske en af årsagerne til, at hjemmesidens besøgstal ikke lever op til Dansk 
Folkemindesamlings forhåbninger.  
Dansk Folkemindesamling har et ønske om, at Dagliglivets Kultur skal nå ud til flere brugere. 
Derfor ligger vores fokus i projektet på læreres manglende kendskab til, og anvendelse af, 
Dagliglivets kultur1. For at opnå en større forståelse, for Dagliglivets Kulturs problemer, er vi nødt 
til at tage stilling til en række spørgsmål: Ligger problemet i materialet, eller er der tale om et 
kommunikationsproblem? Hvem er målgruppen? Hvad skal Dansk Folkemindesamling gøre for, at 
målgruppen bliver opmærksom på produktet? Hvad skal der til, for at målgruppen vælger at bruge 
produktet? Skyldes det manglende kendskab blandt lærere, at materialet drukner i mængden af 
andet undervisningsmateriale? Hvilke mediekanaler anvender målgruppen til at søge efter ny 
information? 
Der kan således være flere problemer forbundet med, at målgruppen ikke kender til 
undervisningsmaterialet og dermed ikke anvender det. Endvidere vælger målgruppen måske 
produktet fra pga. produktets kvalitet. Ifølge Dansk Folkemindesamling er der ingen 
                                                 
1 I afsnit 3.2 præciserer vi, hvorfor vi vælger at fokusere på lærere. 
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kvalitetsproblemer forbundet med Dagliglivets Kultur, og vi arbejder derfor videre ud fra, at de 
problemer, som er forbundet med undervisningsmaterialet, skyldes kommunikationen2. 
Med udgangspunkt i problemfeltet lyder denne rapports problemformulering således: 
 
1.2 PROBLEMFORMULERING 
Hvordan øges anvendelsen af Dagliglivets Kultur blandt skolelærere, der underviser 7.-10. klasse, 
indenfor fagene dansk, historie eller samfundsfag? 
 
                                                 
2 I kapitel 3.0 tager vi denne antagelse til revision og stiller spørgsmålstegn ved, hvorvidt det er et produkt- eller 
kommunikationsproblem. 
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2.0 METODE 
Vi har valgt at starte dette kapitel med at præsentere de afgrænsende valg, vi har foretaget i 
projektet. Efterfølgende gennemgår vi vores praktiske metode, samt de erkendelsesteoretiske 
overvejelser vi har gjort os i forhold til vores målgruppe, den måde vi gennemfører projektet og 
vores videnskabsteoretiske ståsted.  
Vi har opdelt projektet i en række trin, der hver især er med til at besvare vores 
problemformulering. Trinene gennemgår vi under den praktiske metode.  
Til sidst i kapitlet gennemgår vi vores overvejelser omkring udførelse af interviews, samt vores valg 
og kritik af de teoretikere vi bruger. Vores projekt lever desuden op til formkravene på 
kommunikation, med hensyn til sidetal, da det er 71.500 anslag, hvilket er lige under 30 
normalsider. 
 
2.1 AFGRÆNSNING 
Igennem projektforløbet har vi foretaget en række valg og afgrænsninger. Mange af fravalgene 
præsenterer vi løbende igennem projektrapporten under de afsnit og emner, hvor de hører til. I 
dette afsnit vil vi derfor koncentrere os om de mest overordnede afgrænsninger, som har været 
styrende for hele projektet.  
En af de mest centrale afgrænsninger i projektet er vores valg af målgruppe. Vi har valgt at 
fokusere på den målgruppe, som Dagliglivets Kultur er lavet til, hvilket er lærere og elever i dansk, 
historie og samfundsfag i 7.-10. klasse3. Måske kan hjemmesiden bruges til eksempelvis 
voksenundervisning af danskere med anden etnisk herkomst eller gymnasieelever, der anvender 
Dagliglivets Kultur som opslagsværk. Det har vi dog valgt ikke at undersøge nærmere, da det ikke 
er hjemmesidens og Dansk Folkemindesamlings målgruppe.  
Vi afgrænser os også fra at lave en produktafprøvning af vores færdige kommunikationsprodukt, da 
vi har haft meget lidt tid til projektet. Vi fokuserer derfor på udviklingen af en 
kommunikationsplan og et kommunikationsprodukt, der kan gøre Dagliglivets Kultur mere 
anvendt af den valgte målgruppe. 
 
                                                 
3 Målgruppen behandles nærmere i afsnit 3.3 
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2.2 PRAKTISK METODE 
Vi er gået dialogisk4 til værks, i vores brug af kvalitative interviews, for at komme den valgte 
målgruppes livsverden5 nærmere. Vi ser på målgruppens livsverden i en faglig kontekst, da 
Dagliglivets Kultur er lavet til undervisning. Vi henter inspiration til den dialogiske tilgang hos 
Brenda Dervin. Med denne tilgang vil vi opnå kendskab til målgruppen ved at spørge ind til og 
forstå dens livsverden (Dervin & Frenette  2001:70-71). Vi mener, at denne kvalitative tilgang giver 
os en mere dybdegående og brugbar viden end en kvantitativ tilgang, hvor man eksempelvis ser på 
geografisk og demografisk data. Vi anlægger et fortolkende videnskabsteoretisk perspektiv igennem 
projektet og især i vores forståelse af interviewene. Vi fortolker på den dialog og de udtalelser, vi 
har fået. Vores erkendelsesteoretiske ståsted ligger sig dermed op af det hermeneutiske 
videnskabsideal, hvor vi, i tråd med en dialogisk tilgang, fokuserer på at skabe dialog med 
målgruppen. Denne tilgang bruger vi til at skabe plads til at være uenig og til at opnå ny forståelse 
og erkendelse sammen med målgruppen.  
I en dialogisk tilgang fokuserer vi på at skabe mening i de situationer, vi undersøger (Dervin & 
Frenette  2001:75-76). Denne fremgangsmåde er i overensstemmelse med erkendelsesprocessen for 
hermeneutikken, hvor forskningsområdet og vi som forskere i fællesskab skaber ny viden. Dialogen 
mindsker også misforståelser, da vi kan opklare dem, når de opstår. Vi har dermed brugt dialogen 
til at få indsigt i målgruppens ideer og tanker omkring de forbedringer og faldgruber, de mener, der 
er i forbindelse med Dagliglivets Kultur.  
I forhold til kommunikation som formidling har vi ligeledes en konkret tilgang, der går i spænd 
med den dialogiske tilgang. Vi skelner imellem information og kommunikation. Vi er inspireret af 
Beckers definition af information, som er: ”ydre repræsentationer for viden som vi kan afkode og forholde os 
til” (Becker Jensen: 24). Det er eksempelvis billeder og sprog. Vi ser dog ikke 
kommunikationsprocessen som en simpel lineær proces, hvor afsenders viden, ved hjælp af 
information, ubesværet kanaliseres over i modtager i præcis overensstemmelse med afsenders 
hensigt. Vi ser kommunikation som en vekselvirkningsproces mellem afsender og modtager, hvor 
modtagerens opfattelse spiller en vigtig rolle i forhold til kommunikationens succes (Becker Jensen: 
25).  
 
                                                 
4 Vi bruger Brenda Dervins forklaring på dialogisk tilgang. 
5 Med dette begreb mener vi, at vi må se på de sociale sammenhænge, de befinder sig i. Vi må komme tættere på deres 
oplevelser og forståelse af det vi spørger ind til. Det skal nævnes, at vi ikke bruger en dialogisk tilgang til fulde. Vi 
anvender ikke en dybdegående italesættelse af den interviewedes livsverden. Det  er fordi, vi ikke mener, det er så 
relevant, da formidlingsproduktet befinder sig på det faglige niveau og ikke på det personlige. Man kan derfor sige, at vi 
ser på den faglige livsverden. 
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For at forstå og løse Dagliglivets Kulturs problem med for få besøgende, har vi lavet nogle 
undersøgelser, analyser og processer, vi har valgt at inddele i fem trin.  
 
1. På første trin skaber vi os et tydeligt billede af, hvilke specifikke problemer der er forbundet med 
Dagliglivets Kultur som undervisningsmateriale. I løbet af dette trin definerer vi, om det 
overordnet er et produkt- eller kommunikationsproblem, vi har at gøre med. Vi har derfor lavet en 
situationsanalyse, der skal afgøre dette.  
 
2. Trin to handler om at forstå, hvad målgruppen efterspørger og definere målgruppen nærmere. Vi 
er igennem dialog med målgruppen kommet frem til ny viden, hvor vi har opnået indsigt i hvilke 
forventninger, oplevelser og krav, de har til undervisningsmateriale generelt og specifikt for 
Dagliglivets Kultur. Vi har også fået kendskab til, hvordan de søger nye materialer til 
undervisningen. Dette er uundværlig viden for os, når vi i de næste to trin finder frem til, hvilke 
formidlingskanaler vi kan gøre brug af, og hvad vi skal formidle. 
 
3. Trin tre er i forlængelse af trin to. Vi finder frem til de informationskanaler, som målgruppen 
anvender til at finde undervisningsmateriale. Det gør vi på baggrund af den viden, vi har fået 
igennem vores interviews. 
 
4. Det fjerde trin er, hvad der skal formidles. Dvs., hvad kampagnens indhold og budskab skal være. 
Det finder vi frem til ved at lave en interviewanalyse af målgruppens viden om og holdninger til 
Dagliglivets Kultur. Derefter udarbejder vi en eventuel kampagnes budskab, indhold og 
udformning. 
 
5. Sidste trin er at udarbejde produkter, der kan være med til at løse Dagliglivets Kulturs problem. 
Det gør vi, ved at bruge det vi har fundet frem til, på de fire første trin, til at lave en 
kommunikationsstrategi og kommunikationsprodukter. 
 
2.3 INTERVIEW 
Vi bruger vores interviews, af både producenter og brugere, til at forstå en lang række forhold ved 
Dagliglivets Kultur. Bl.a. hjemmesidens indflydelse på Dansk Folkemindesamlings 
organisationsmål, og hvilke problemer der er forbundet med hjemmesiden og undervisning i 
folkeskolen. Vi har stillet spørgsmål til interviewpersonernes erfaringer og holdninger inden for tre 
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overordnet emner. De tre emner er: produktet, erfaringer med IT i undervisningen og 
informationssøgning (Bilag 3). Før lærerne blev interviewet, bad vi dem om at gå ind på 
hjemmesiden. Begrundelsen for dette er, at vi gerne ville have feedback på produktets kvaliteter og 
mangler.   
 
Vi har interviewet følgende personer:  
• Else Marie Kofod, 56 år, er seniorforsker og leder af Dansk Folkemindesamling.  
• Lene Andersen er 30 år og er arkivar og webredaktør hos Dansk Folkemindesamling. Hun 
har udarbejdet en stor del af indholdet til Dagliglivets Kultur. Interview 1 
• Henriette Kragh Jacobsen er 48 år og projektkoordinator hos Dansk Folkemindesamling. 
Hun arbejder med at ligge lyd og video på Dagliglivets Kultur. Interview 1 
• Erik Rønn er Redaktionschef på Gyldendal Web.  Interview 2 
• Mikkel Christiansen er 27 år. Han er lærer på Gentofte skole, hvor han underviser 4. og 7. 
klasse. Mikkel underviser i dansk, idræt, geografi, specialklasser og hjemkundskab. 
Interview 5. 
• Allan Skovborg Gert er 36 år. Han er lærer på T.H. Langs Fri og grundskole i Silkeborg. 
Allan er uddannet i dansk og billedkunst. Han underviser på 3. og 9. klassetrin. Interview 4. 
• Anette Jepsen er 55 år. Hun er lærer på en specialskole for drenge i tolvårsalderen. Tidligere 
har hun arbejdet ti år i efterskoleregi. Hun er uddannet folkeskolelærer i dansk og biologi. 
Anette har primært undervist i dansk og matematik, men har erfaringer med 9. og 10. 
Klasseniveau. Interview 3. 
• Mie Østergård er 26 år og  lærerstuderende. Hun har været i praktik på en folkeskole på 
Amager samt i Fløng og i en ungdomsskole i Herlev. På nuværende tidspunkt er Mie i 
praktik på Oehlenschläger skole. Hun har liniefag i Dansk, engelsk, musik og billedkunst. 
Mie er på 3. år og er færdiguddannet om halvandet år. Interview 6. 
 
Vi har ikke interviewet lærere, der underviser i historie og samfundsfag. Dette skyldes ikke et 
bevidst valg, men at vores udvælgelseskriterium for lærerne var, at de underviste eller havde 
undervist 7.-10. klasse. De interviewede lærere så hurtigt hjemmesidens relevans for 
historieundervisning og samfundsfag. Derfor mener vi ikke, at det er et stort problem, selvom 
historielærere måske vil se lidt anderledes på hjemmesiden, i kraft af deres ekspertise inden for 
faget.  
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2.3.1 INTERVIEWMETODE 
Det kvalitative forskningsinterviews formål er at give forståelse via personlige erfaringer fra 
interviewpersoner (Christensen 1994:8). Vi har valgt at anvende en kvalitativ interviewmodel pga. 
dens åbenhed og muligheder for at tilpasse undersøgelsen efter interviewenes indhold.   
 
”De kvalitative interviews fortrin er deres åbenhed. Der er ingen standardteknikker for en 
interviewundersøgelse, der baseres på ustandardiserede, kvalitative interview” (Kvale 1994:92) 
 
Den kvalitative tilgang bliver ofte angrebet for at være mindre videnskabelig end den kvantitative 
tilgang. Denne holdning forsvares igennem en påstand om ”...jo flere interview, desto mere videnskabeligt” 
(Kvale 1994:110). Fordelen ved den kvalitative tilgang til interviews er, at der lægges mere vægt på 
interviewenes kvalitet end kvantitet (Kvale 1994:110). Vi er opmærksomme på begreber som 
generaliserbarhed og gyldighed, der regerer indenfor de naturvidenskabelige og til dels også de 
samfundsvidenskabelige idealer. Med vores placering indenfor det humanistiske paradigme og den 
dialogiske tankegang stiller vi spørgsmålstegn ved disse begrebers brugbarhed indenfor dette felt. 
Vi mener, at vi højst kan opnå at afdække tendenser, indenfor det felt vi opererer i. Valget af 
kvalitative interviews er i forhold til denne opgave hensigtsmæssig, da vi først og fremmest skal 
afdække årsager til, at lærerne ikke bruger hjemmesiden, mens det har mindre betydning, hvor 
mange der knytter sig til de enkelte begrundelser. 
Ifølge Bolette Christensen opnås dette bedst igennem åbne, dybdegående og løst strukturerede 
interviews (Christensen 1994:9). Dette er fordi, stramt strukturerede interviews ikke får 
respondentens personlige erfaringer og formuleringer bragt på banen.  
Kvale fremhæver, at omfanget af spontane, righoldige, specifikke og relevante svar fra de 
interviewede er væsentlig for kvaliteten6 (Kvale 1997:149). Vi har derfor stillet korte spørgsmål, der 
                                                 
6 Kvale opstiller 12 retningslinjer for interviewet: 
1. livsverden. ”Formålet er at beskrive og forstå centrale temaer i den verden, den interviewede oplever og lever.” 
2. Mening. ”interviewet søger at fortolke betydningen af centrale temaer i den interviewedes livsverden. Intervieweren 
registrerer og fortolker både, hvad der siges, og hvordan det siges” 
3. Kvalitet. ”Interviewet søger kvalitativ viden udtrykt i almindeligt sprog, det sigter ikke på kvantificering.” 
4. Deskriptivt. ”Interviewet søger at få åbne, nuancerede beskrivelser af forskellige aspekter ved interviewpersonernes 
livsverden.” 
5. Specificitet. ”Der indhentes beskrivelser af specifikke situationer og handleforløb, ikke generelle opfattelser.” 
6. Bevidst naivitet. ”intervieweren udviser åbenhed over for nye og uventede fænomener i stedet for at have færdige 
kategorier og fortolkningsskemaer.” 
7. Fokus. ”Interviewet fokuserer på bestemte temaer; det er hverken stramt struktureret med standardiserede 
spørgsmål eller helt ”ikke-styret”” 
8. Flertydighed. ”Interviewudsagn kan undertiden være flertydige som afspejling af modsigelser i den interviewedes 
livsverden. 
9. Forandring. ”At blive interviewet kan skabe ny indsigt og bevidsthed, og interviewpersonen kan i løbet af interviewet 
komme til at ændre sine beskrivelser af og meninger om et tema. 
Kommunikationsplan for Dagliglivets Kultur 
 
 
 Side 12 af 50 
har givet den interviewede mulighed for at fortælle sin historie. Vi har forsøgt, at forfølge og 
afklare meningen med relevante aspekter af de svar de interviewede har givet under interviewet. På 
den måde har vi opsnappet eventuelle uklarheder, så vi kan undgå misfortolkninger. Det har vi 
gjort, ved at en fra gruppen har stillet de forberedte spørgsmål, mens resten af gruppen har 
koncentreret sig om at stille uddybende og afklarende spørgsmål. 
 
2.4 DISKUSSION AF TEORI 
I løbet af projektet bruger vi en række forskellige teoretikere. I det følgende vil vi kort præcisere 
nogle centrale områder, hvor der eksisterer forskellige holdninger  hos de teoretikere, som vi 
anvender. Specielt Preben Sepstrup spiller en fremtrædende rolle i projektet, og vi inddrager derfor 
også vores kritiske refleksioner over hans tilgang. 
 
Vi anvender Sepstrup i vores tilgang til situationsanalysen og ikke mindst i vores 
målgruppeundersøgelse. Ligeledes henter vi input fra Sepstrup i den konkrete 
kampagneudformning. I relation til Dervin er Sepstrup også fortaler for, at modtageren har 
afgørende betydning i kommunikationsprocessen og derfor skal inddrages i selve 
kommunikationsplanlægningen. Sepstrup stiller sig kritisk over for en modtageropfattelse, hvor 
afsender ser modtageren som forsvarsløs eller genstridig (Sepstrup 2006: 19) I stedet opfatter han 
modtageren som målrettet, behovsstyret og problemløsende (Sepstrup 2006:43-51). Disse faktorer 
er, ifølge Sepstrup, afgørende i modtagerens tilgang til et kommunikationsprodukt. I mødet med et 
kommunikationsprodukt er modtageren influeret af sine individuelle karakteristika, omgivelserne, 
den sociale situation og den kulturelle sammenhæng, som vedkommende befinder sig i (Sepstrup 
2006:51).  
Hele Sepstrups tilgang til kommunikationsplanlægning bærer præg af udførlig systematik og mange 
modeller. Det har den fordel, at hele tilgangen bliver meget grundig, reflekterende og strategisk. 
Omvendt har tilgangen også den ulempe, at kommunikationsprocessen til tider anskues for lineært 
og forsimplet med en tendens til at blive ”kassetænkende”. Vi ønsker at lægge afstand til Sepstrups 
kassetænkning og inddrager derfor Dervin og Leif Becker Jensen til at supplere Sepstrups teori. 
Leif Becker Jensen arbejder bl.a. med et mere komplekst vidensbegreb i forhold til Sepstrup. Han 
                                                                                                                                                                     
10. sensitivitet. ”Forskellige interviewere kan fremkalde forskellige udsagn om samme tema, alt efter deres følsomhed 
over for og viden om interviewemnet. 
11. Mellemmenneskelig situation. ”Den opnåede viden produceres gennem den mellemmenneskelige interaktion i 
interviewet. 
12. Positiv oplevelse. ”Et veludført kvalitativt interview kan være en sjælden og berigende oplevelse for den 
interviewede, der kan få nye indsigter i sin livssituation.” 
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ser viden som et slags edderkoppespind udspændt imellem fire hovedtyper. De fire typer er 
kundskaber, færdigheder, erfaringer og følelser (Jensen 2001:37-41). Pointen er, at modtager 
besidder et komplekst vidensunivers og vil trække på forskellige dele af videnstyperne i hans 
opfattelse af et kommunikationsprodukt. Viden, holdning og adfærd er ofte viklet sammen og 
overlapper derfor hinanden. På den måde kan det netop virke en smule kunstigt at fremhæve en af 
disse størrelser i de strategiske manøvrer. På trods at denne linearitet vælger vi alligevel at lade os 
inspirere af Sepstrups sondring. Det gør vi ud fra en vurdering af dialogen med vores målgruppe, 
hvor vi forsøger at fremhæve, hvad der er vigtigst at fokusere på i kampagneplanlægningen, selvom 
vi ser det som en forsimplet opdeling.  
Steinar Kvale og Bolette Christensen arbejder begge to med den kvalitative interviewmetode.  Vi 
anvender dem til at udforme vores interviewguide, da vores hovedteoretikere ikke i samme grad 
beskæftiger sig med interviewmetode. 
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Kommunikations- eller Produktproblem? 
Formålet med kommunikationskampagnen 
Mål & Målgruppe 
Målgruppens anvendte mediekanaler 
Valg af Kommunikationskanaler 
Hvad synes lærerne om Dagliglivets Kultur? 
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3.0 KOMMUNIKATIONS- ELLER PRODUKTPROBLEM? 
Det første skridt i en kampagneplanlægning er en situationsanalyse (Sepstrup 2006:171). I 
situationsanalysen arbejder vi med at beskrive den situation, som afsenderen befinder sig i og den 
situation, som afsenderen tror, at målgruppen befinder sig i. Dansk Folkemindesamlings situation 
er, ifølge dem selv, at kendskabet til deres undervisningsmateriale Dagliglivets Kultur ikke er særligt 
udbredt. Ifølge Dansk Folkemindesamling er målgruppen derfor i en situation, hvor den mangler 
viden og kendskab til Dagliglivets Kultur.  
For at kunne ændre denne situation er det vigtigt at vurdere, om situationen er opstået på baggrund 
af et kommunikationsproblem eller et produktproblem (Sepstrup 2006:182). Mange afsendere 
begår ofte den fejl, at de smider penge efter en kommunikationskampagne som en løsning på et 
problem, der ikke er kommunikationsrelateret. Dette kan skyldes, at ”... andre muligheder forekommer 
for besværlige eller dyre, eller fordi man opnår en opfattelse af, at nu har vi informeret folk – og så er de selv ude om 
det” (Sepstrup 2006:186). Det er derfor vigtigt at finde ud af, om problemet med Dagliglivets 
Kultur er et produktproblem eller et kommunikationsproblem. I de næste afsnit går vi dybere ned i 
denne problematik ved at analysere interviewpersonernes vurdering af Dagliglivets Kultur og deres 
kendskab til hjemmesiden. 
3.0.1 HVORDAN OPLEVES DAGLIGLIV.DK? 
Hjemmesiden er designet af Gyldendal Web. Skabelonen til hjemmesiden er brugt til andre 
hjemmesider, som har høje besøgstal (Interview 2). Erik Rønn7 siger, at de tidligere har haft succes 
med deres gratis undervisningsmateriale. Han mener, at der er ved at ske et skift i 
undervisningsmaterialer, hvor man går fra bogbaseret materiale til internetbaseret materiale.  
I interviewene spørger vi ind til lærernes mening om hjemmesidens udformning og overskuelighed. 
Deres umiddelbare indtryk af hjemmesiden er, at det tager et stykke tid, før man finder frem til den 
relevante information og før man kan gennemskue sidens opbygning. Flere lærere har til at starte 
med svært ved at finde hjemmesidens relevans indenfor faget dansk (Interview 3 og 5). Det er 
først, da de bliver opmærksomme på ”Studieteknikker8”, at de kan se relevansen i forhold til dansk 
undervisning. Derudover efterspørger alle lærerne en mere overskuelig forside, så man bl.a. 
hurtigere bliver opmærksom på, hvilke klassetrin og fag materialet henvender sig til. 
                                                 
7 Direktør for Gyldendal Web 
8 Et redskab på hjemmesiden 
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3.0.2 KVALITETER I INDHOLDET PÅ DAGLIGLIV.DK  
Efter noget tid på hjemmesiden begynder lærerne at kunne se mulighederne i 
undervisningsmaterialet. De bliver meget positive overfor opbygningen af hjemmesiden, efter at de 
har lært at orientere sig. De er især begejstret for ”Studieteknikker” og den tværfaglige dimension 
(Interview 3, 4 og 5).   Der er dog enkelte kritikpunkter.  En lærer efterspørger bl.a. kildekritik i 
forhold til de enkelte artikler, og en anden lærer mener, at niveauet bør være lidt højere i forhold til 
de klassetrin, som materialet henvender sig til (Interview 4 og 5). I interviewet med den 
seminariestuderende, som har været i praktik på en skole med mange tosprogede elever, bliver 
niveauet kritiseret for at være for højt (Interview 6). To andre lærere mener, at materialet har en 
god bredde. På trods af nogle enkelte kritikpunkter er der ikke enighed om konkrete forhold, 
blandt de interviewede lærere.  
3.0.3 LÆRERNES KENDSKAB TIL UNDERVISNINGSMATERIALET  
I interviewene spørger vi lærerne, om de har kendskab til hjemmesiden. Ingen af lærerne kendte til 
siden, før vi bad dem om se på den. Dette stemmer overens med Dansk Folkemindesamlings 
indtryk af læreres generelle kendskab til hjemmesiden. 
3.0.4 ER DET ET KOMMUNIKATIONS- ELLER PRODUKTPROBLEM? 
Forsiden til Dagliglivets Kultur er lidt forvirrende, og den indeholder meget lidt information om 
materialets indhold. Bl.a. mener lærerne, at det skal være tydeligt hvilke klassetrin og fag, 
undervisningsmaterialet henvender sig til. Forsiden kan betragtes som undervisningsmaterialets 
indpakning og ikke som en direkte del af materialet. Vi ser derfor på forsiden som et 
kommunikationsproblem frem for et produktproblem. 
Lærerne har været positive i deres beskrivelser af indholdet i undervisningsmaterialet. De vil gerne 
anvende materialet til undervisning, i den nuværende udgave. Enkelte mangler er blevet udpeget, 
og vi har fået forslag til forbedringer. Vi mener, at problemet med undervisningsmaterialet 
Dagliglivets Kultur primært er et kommunikationsproblem og ikke et produktproblem.  
 
3.1 FORMÅLET MED KOMMUNIKATIONSKAMPAGNEN 
Efter at vi har defineret problemet, kan vi fastlægge formålet med kommunikationskampagnen. 
Leif Becker Jensen skelner imellem tre overordnet formål, ”...nemlig at formidle viden, at påvirke 
holdninger og at regulere adfærd” (Jensen 2001:110). Indenfor kommunikation og formidling er det en 
udbredt forestilling, at der er en bestemt rækkefølge, som de tre formål prioriteres i. I forhold til 
denne forestilling skal læseren første have viden, derefter ændre holdning ud fra denne viden og til 
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sidst ændre adfærd (Jensen 2001:111). Becker Jensen tilslutter sig ikke den holdning, da han mener 
at formålene”...er indbyrdes afhængige og relaterer sig til hinanden i læserens univers” (Jensen 2001:111). 
Derfor skal rækkefølgen, af de tre former, prioriteres i forhold til det primære formål. I vores 
kampagne er det primære formål at udbrede kendskabet til Dagliglivets Kultur, så flere lærere vil 
bruge undervisningsmaterialet i deres undervisning. Vores fokus er derfor især på at formidle viden 
og ændre adfærd. Formidlingen af viden består i, at vi vil udbrede kendskabet til Dagliglivets 
Kultur. Hvorimod adfærdsændringen består i, at vi ønsker, at lærerne skal begynde at anvende et 
nyt undervisningsmateriale, som de normalt ikke benytter. Den indbyrdes afhængighed og relation 
imellem formålene gør, at vi ikke kan se bort fra holdningsændringer. De lærere vi har interviewet, 
bruger IT i deres undervisning og ser ikke noget problem i at anvende et internetbaseret 
undervisningsmateriale (Interview 3-5). Dette udelukker dog ikke, at enkelt lærere eller skoler kan 
have en negativ holdning til internetbaseret undervisningsmateriale. På baggrund af vores 
interviews har vi valgt at vægte viden og adfærd højere end holdning. 
 
3.2 MÅL OG MÅLGRUPPE 
I dette afsnit bearbejder vi mål og målgruppe ud fra en teoretisk og empirisk viden. Først 
gennemgår vi vores mål og derefter målgruppen. Ingen af disse kan stå alene, da: ”Et mål kræver en 
målgruppe, og en målgruppe har ingen mening uden et mål” (Sepstrup 2006:191). 
3.2.1 TRE NIVEAUER AF MÅL 
Man kan opdele mål i organisationsmål, kampagnemål og kommunikationshjælpemål, der hver har 
deres funktion og er med til at styre en kampagne.  
Organisationsmålet er med til at styre, det kampagnemål vi har fundet frem til i situationsanalysen. 
Dansk Folkemindesamling har et organisationsmål om at være mere synlig. Dagliglivets Kultur er 
en del af en strategi, som er i overensstemmelse med den nye resultatkontrakt, Dansk 
Folkemindesamling har udarbejdet med Kulturministeriet. I den er der krav om mere fokus på 
børn og unge (Interview 1).  
Kampagnemålet er den konkrete ændring, Dansk Folkemindesamling ønsker at opnå hos 
modtageren. Kampagnemålene vil typisk være knyttet til en bestemt tidshorisont, da målene skal 
opfyldes gennem kampagnen, der er begrænset af sin varighed (Sepstrup 2006:197). 
Kampagnemålet med Dagliglivets Kultur er at få hjemmesiden brugt i undervisningen i 7.-10. 
klasse i dansk, historie og samfundsfag.  
Hvis vi blot fokuserer på mål og middel i vores formidling, mister vi vigtig viden om modtageren. 
Inden for professionel kommunikation tager man derfor lige så meget udgangspunkt i modtageren 
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som i afsenderen. Det bygger i bund og grund på, at et hvert perspektiv og enhver kommunikation 
kan se anderledes ud, fra en anden synsvinkel (Dervin & Frenette  2001:75). Derfor har vi skabt vi 
en dialog med lærerne, der har sat os i stand til at forstå deres synspunkter og ikke kun Dansk 
Folkemindesamlings. 
Kommunikationshjælpemål er handlingsplanens medievalg og tekst. Kommunikationshjælpemål 
kan være spørgsmål om eksponering, opmærksomhed, genkendelse, erindring osv.. Dvs., at de ikke 
har noget direkte at gøre med kampagnemålene (Sepstrup 2006:198). Vi arbejder med overordnede 
mål om øget viden om produktet og en adfærdsændring, der medfører, at Dagliglivets Kultur bliver 
brugt i undervisningen.  
3.2.2 MÅLGRUPPETYPEN 
Vi skelner mellem to målgruppetyper. Målgruppen er den man, ifølge kampagnemålet, ønsker en 
adfærdsændring hos, mens modtageren er den, der modtager kommunikationsproduktet (Sepstrup 
2006:205). Det er relevant for Dansk Folkemindesamling at have denne sondren i baghovedet, da 
der kan være forskel på dem, der er modtagere af kommunikationsproduktet, og dem der  ønskes 
at øge viden og ændre adfærd hos. Vi vil i derfor finde frem til målgruppen og de potentielle 
modtagere af Dagliglivets Kultur.  
3.2.3 KAMPAGNENS MÅLGRUPPE 
For at få et præcist billede af en målgruppe og vælge den rigtige, er det nødvendigt at afgrænse og 
segmentere. Der er ingen grænser for, hvad der kan segmenteres ud fra, så længe det er relevant for 
problemstillingen. (Sepstrup 200:207)  
 
”Jo mere præcist målgruppen er afgrænset, og jo mere man ved om den, jo bedre grundlag har 
afsenderen for at fastlægge, hvad der skal siges, hvordan det skal siges, og hvor det skal siges.” 
(Sepstrup 2006:207) 
 
I figur 3.1 vises forholdet mellem vores (Del)målgrupper og (Del)mål:  
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I vores tilfælde kan man dele målgruppen op i lærere og elever i 7.-10. klasse. Da det er lærerne, der 
bestemmer hvilket undervisningsmateriale, der skal bruges i undervisningen, samt hvilke temaer der 
undervises ud fra, er de en naturlig og vigtig målgruppe. Eleverne har derimod ikke samme 
indflydelse på undervisningens forløb og indhold. Derfor er det mest fordelagtigt at fokusere på 
lærerne, da de har størst indflydelse på, om hjemmesiden bliver brugt eller ej. Man kan godt dele 
målgruppen, lærere der underviser 7.-10. klasse i dansk, historie eller samfundsfag, op i flere 
grupper, eksempelvis efter klassetrin eller fag. Vi har valgt ikke at gøre det, da vi igennem vores 
interviews ikke er stødt på forskelle imellem klassetrinene, der kræver en yderligere opdeling. Alt 
efter klassetrinnet er der selvfølgelig forskel på, hvilket niveau materialet skal være på, men der er 
ikke noget, der peger på, at der efterspørges forskelligt materiale. Vi har valgt ikke at opdele 
målgruppen i de tre forskellige fag, fordi Dagliglivets Kultur ligger op til, at materialet både er til 
undervisning i de enkelte fag og til undervisning tværfagligt. 
3.2.4 KAMPAGNENS MODTAGER  
For at finde frem til kommunikationsmålgruppen er det vigtigt at forstå, hvad der spiller ind i 
lærernes undervisningsplanlægning. Hvem bestemmer, hvad undervisningen skal indeholde, hvor 
finder de nyt materiale osv.  
Da det ikke har været muligt at finde standarddata9 om vores målgruppes informationssøgning, og 
det samtidig ikke stemmer overens med vores dialogiske tilgang til kommunikation, har vi valgt at 
producere vores egen ad hoc-data10. Det har vi gjort igennem vores interviews med lærere, hvor vi 
har spurgt ind til processen omkring, hvordan de vælger og finder nyt undervisningsmateriale.  
 
Vi er kommet frem til en række centrale karakteristika ved lærernes informationssøgning, når de 
skal finde frem til og benytte nyt undervisningsmateriale. 
 
Hvis lærerne har en ide om, hvilket emne de vil undervise i, bruger de ofte Google til at søge mere 
information og viden om emnet (Interview 3 og 4). Flere benytter Emu.dk, hvor de både kan søge 
efter konkrete emner og ligeledes få inspiration til nye (Interview 3, 4, og 5). Hvis de finder et emne 
her, vil de typisk søge videre på Google efter mere information.  
                                                 
9 Standarddata er de data, analysebureauer laver, og de opdateres jævnligt. Fordelen ved denne type data er, at den er 
billig at købe sig adgang til, den er pålidelig og den bruges af hele medie- og kommunikationsbranchen. Ifølge 
Sepstrup, arbejder man inden for standarddata typisk ud fra fem grupper: Socioøkonomiske og geografiske data – data 
om medieforbrug – data om varer og tjenesteydelser – data om et udvalg af interessenter, vaner og holdninger – 
livsstilsdata. 
10 Ad hoc-data er indsamlet på afsenderens initiativ og giver mulighed for mere skræddersyet information. 
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Internettet har den fordel, at man kan nå bredt og direkte ud til målgruppen. Det er billigt, da der 
bl.a. er mange gratis muligheder for at gøre opmærksom på Dagliglivets Kultur. Samtidig kræver 
det meget lidt af målgruppen, for at se Dagliglivets Kultur, når de bliver opmærksomme på 
hjemmesiden, da de i forvejen er på Internettet. Ulemperne er, at der er et utal af hjemmesider og 
reklame i forvejen. Budskabet kan derfor let gå tabt, hvis det ikke målrettes tilstrækkeligt.  
 
Derudover udtaler lærerne, at de besøger det CFU11 center, der er tilknyttet deres distrikt 
(Interview 3 og 4). Her er der ansat personale til at holde sig opdateret omkring, hvad der er 
relevant inden for de enkelte fag. En enkelt lærer udtaler desuden, at han ofte bruger 
skolebibliotekaren. Skolebibliotekaren henviser til relevante bøger og er derudover uddannet til at 
finde og videreformidle IT tilbud (Interview 5).  
På biblioteker og CFU’er kan man reklamere ved hjælp af plakater og pjecer. Vi går ud fra, at fag-
/IT-specialister, i kraft af deres ekspertise, har en høj grad af troværdighed og derfor kan være gode 
til at overbevise om, at materialet er godt. Problemet er, at det er dyrt at lave plakater, og at fag-
/IT-specialisterne fungerer som gatekeepere. Det betyder, at der skal laves yderligere undersøgelser 
om, hvad der skal til for at fange deres opmærksomhed, og hvad der skal til, for at de vælger at 
godkende og videreformidle materiale.  
 
Fagblade som eksempelvis Folkeskolen bliver også læst i nogen grad (Interview 4 og 5). Fagbladene 
har den fordel, at de når bredt og direkte ud til målgruppen. Annoncerne er ikke så dyre som 
eksempelvis plakater. Problemet er, at der er mange andre annoncer i fagbladene og annoncen 
derfor skal ”kæmpe” om opmærksomheden.  
 
Vi fik at vide af Gyldendal Web, at fagudvalgene var vigtige i informationsprocessen. Igennem 
vores interviews med lærerne fandt vi dog ud af, at fagudvalgene kun har til opgave at styre og 
overholde skolens undervisningsbudget (Interview 3, 4 og 5). Da Dagliglivets Kultur er gratis, har 
fagudvalg ikke så stor betydning for vores projekt. 
 
Udover de ovennævnte informationskanaler fremgår det også af interviewene, at lærerne taler 
indbyrdes om deres undervisning og materiale på læreværelset (Interview 3-6). Derudover er der de 
førnævnte fagudvalg, hvor relevante links og gode råd kan udveksles (Interview 3-6). Andre læreres 
råd og erfaringer kan virke stærkere end eksperters og annoncers.  
 
                                                 
11 Center for Undervisningsmidler. Tidligere hed det Amtscentralen. 
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Groft skitseret kan de kanaler, lærere bruger, deles op i medieformidlet massekommunikation og 
interpersonel kommunikation (Sepstrup 2006:81).  Fagblade som Folkeskolen og lærernes Google 
søgning kan ses som kanaler i massekommunikationens verden, mens lærernes interaktion med 
kollegaer, fagkonsulenter og bibliotekarer er led i en interpersonelle kommunikation.   
 
3.3 MÅLGRUPPENS ANVENDTE MEDIEKANALER 
I store dele af den moderne kommunikationsteori arbejdes der med en forståelse af 
kommunikationsprocessen, hvor massekommunikation og interpersonel kommunikation med stor 
fordel netop kan drage nytte af hinanden12 (Windahl og Signitzer 1992:52). I det følgende vil vi 
grave et lag dybere vedrørende de interpersonelle perspektiver i vores interviews med lærerne. 
Hermed er vores hensigt at analysere, hvorvidt og eventuelt hvordan vi kan drage nytte af det 
interpersonelle niveau i vores kommunikationsplanlægning. (Sepstrup 2006:89-90). 
 
I løbet af interviewene med de fire lærere er vi stødt på forskellige eksempler, der peger i retning af, 
at det interpersonelle niveau kan spille en rolle i relation til vores kommunikationsplanlægning. 
Eksempelvis udtaler lærerne, at de benytter henholdsvis deres kollegaer, bibliotekarer og 
fagkonsulenter, når de er på jagt efter nyt materiale til deres undervisning:  
 
”...når vi har lærermøder, hvis der er nogen, der har nogle gode hjemmesider, så giver vi hinanden lister 
med gode hjemmesider. Prøv at gå ind der og der. Det er jo meget mund til mund ikk” (Interview 3) 
 
”...eller kontakter fagkonsulenter og spørger hvad de har af ideer” (Interview 4) 
og  
”men det kan også være, at jeg spørger mine kollegaer, der har haft en årgang lige før mig, hvordan har 
I båret jer ad? , har I arbejdet med det her før?, hvordan har I gjort det? sådan at man får noget 
sparring den vej” (Interview 4) 
og 
”...bruger vores bibliotek en del, der ligger hernede på skolen, med de bibliotekarer der er der, som er 
gode til at henvise til en masse gode steder, hvor man kan få materiale” (Interview 5) 
 
Derudover giver flere af lærerne udtryk for, at de fortalte om hjemmesiden på deres respektive 
lærerværelser, efter vi havde bedt dem om at prøve hjemmesiden. Ifølge lærerne blev hjemmesiden 
blandt deres kolleger betragtet som et interessant bud på nyt undervisningsmateriale: 
 
                                                 
12 En kommunikationstilgang, der oprindelig så dagens lys med Lazarsfeld og Katzs Two-Step Flow Model   
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”jeg har allerede nævnt det for flere, og jeg tror, at der er en hel masse ting, vi godt kan bruge” 
(Interview 5) 
 
Mikkels udtalelse er et eksempel på interpersonel kommunikation, som kan opstå i et lærerværelse. 
Samtidig er det et eksempel på, hvordan kendskabet til Dagligliv.dk kan spredes som ringe i vandet 
i kraft at lærernes indbyrdes interaktion. 
 
Mikkel giver udtryk for, at han jævnligt læser interessante artikler og annoncer om relevant 
undervisningsmateriale i fagbladet Folkeskolen. Efterfølgende udtaler han samtidig, at han har en 
tendens til at glemme at tage det pågældende undervisningsmateriale i brug i sin undervisning.  
 
”jeg ved, at der har været rigtig meget materiale deri, som er blevet annonceret, og når jeg så har siddet 
derhjemme og læst i det, så har det lydt spændende og så har jeg egentlig ikke fået gjort noget videre ud 
af det senere hen, og det er jo lidt ærgerligt” (Interview 5) 
 
Mikkels udtalelser er et ret godt billede på egenskaberne ved henholdsvis massekommunikation og 
den interpersonelle kommunikation. Således fremhæver Sepstrup, at den medieformidlede 
massekommunikation er velegnet til at skabe opmærksomhed og heraf øge viden og kendskab hos 
modtageren, imens den interpersonelle kommunikation er bedre til at ændre på adfærd og 
holdninger (Sepstrup 2006:89). Mikkels tilfælde bærer præg af, at han via annoncerne og artiklerne i 
Folkeskolen bliver bekendt med et givent undervisningsmateriale, og hermed øges hans viden og 
kendskab.  Omvendt har det efterfølgende sjældent en direkte effekt på hans adfærd. Hermed tyder 
det på, at det interpersonelle niveau er vigtigt at medtænke, hvis hans kendskab til hjemmesiden 
også skal udmønte sig i en decideret adfærdsændring. I forhold til effekten af den interpersonelle 
kommunikation påpeger Sepstrup, at der er størst chance for ændring af holdning og adfærd, når 
den interpersonelle kommunikation finder sted i de sociale netværk, hvor værdifællesskabet er 
nogenlunde ensartet (Sepstrup 2006:90). Overført til vores målgruppe vil dette typisk også være 
tilfældet i de kontekster, hvor lærerne på det interpersonelle niveau potentielt kan indgå i 
interaktion omkring Dagligliv.dk. Vi formoder, at der internt blandt lærere, bibliotekarer og 
fagkonsulenter eksisterer en nogenlunde fælles faglig platform.    
 
I det store hele synes vi, at det er relevant for vores kommunikationsplanlægning at tage 
udgangspunkt i et ”både-og”-perspektiv frem for et ”enten-eller”-perspektiv (Sepstrup 2006:82). 
Det vil sige, at vi med fordel både kan benytte massekommunikationens kanaler, og samtidig 
forsøge at drage nytte af de potentielle interpersonelle gevinster. Dette er ikke ensbetydende med, 
at vi nødvendigvis behøver at tilrettelægge hele vores kampagne med en ligelig fordeling mellem 
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massekommunikationens og de interpersonelle kanaler. Endvidere betyder det ikke, at vi er 
nødsaget til at kaste os ud i et storstilet netværksteoretisk ærinde. Det centrale er, at:  
 
”indholdet i den interpersonelle kommunikation påvirkes af mediernes indhold og virkningen af 
massekommunikation (opmærksomhed, anvendelse og forståelse) påvirkes af modtagerens sociale 
relationer og interpersonelle kommunikation” (Sepstrup 2006:82) 
 
Derfor er det essentielt, at Dansk Folkemindesamling, i rollen som afsender, inddrager modtagers 
sociale relationer og derved fremmer den interpersonelle kommunikation. 
 
Sepstrup hævder, at den interpersonelle kommunikation er blevet mere og mere vigtig. I takt med 
at samfundet har udviklet sig, er der opstået et hav af nye kommunikationsformer og nye sociale 
netværk: e-mail, sms, chatfora osv. Det betyder, at afsender ikke kan nøjes med: 
 
”…at arbejde med målrettet kommunikation ud fra modtagerens individuelle karakteristika, men må 
også inddrage modtagerens sociale situation og den samtale om emnet i det sociale netværk, som 
kommunikationsproduktet giver anledning til. Afsenderen skal medtænke den medieformidlede og 
interpersonelles kommunikations styrker og svagheder og have øje for, hvordan den mediebårne 
kommunikation positivt kan påvirke den interpersonelle kommunikation (Sepstrup 2006:94) 
 
I vores udarbejdelse af kampagnen drager vi nytte af vores viden om lærernes interpersonelle 
mønstre. 
 
3.4 VALG AF KOMMUNIKATIONSKANALER 
Vi har valgt at fokusere på kommunikationskanaler tilknyttet Internettet og fagblade. Disse valg er 
baseret på de fordele og ulemper, der er forbundet med de kanaler, lærere bruger til at søge 
information, samt gennemgangen af massekommunikation overfor interpersonel kommunikation. 
Vi mener, at vi har størst chance for opnå den ønskede effekt hos målgruppen igennem mediebåret 
kommunikation.  Ifølge Sepstrup er det vanskeligt at bruge mediebåret kommunikation, hvis der er 
tale om komplicerede følsomme emner, som er kulturelt forankrede (Sepstrup 2007:213). 
Dagliglivets Kultur er dog, som produkt, ikke et vanvittigt følsomt emne i modsætning til klassiske 
spørgsmål som abort, aktiv dødshjælp osv. Derfor kan den mediebåret kommunikation også tjene 
vores formål. Vi er opmærksomme på, at bare fordi lærerne finder ud af, at Dagliglivets Kultur 
eksisterer og får et kort indblik i indholdet, betyder det ikke, at de nødvendigvis går ind på 
hjemmesiden og undersøger den nærmere. Hvis lærerne bliver opmærksomme på hjemmesiden, 
når de er på Internettet, er der en øget sandsynlighed for, at de går ind på den. Dette skyldes, at 
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besværet her er mindst, da de i forvejen er på Internettet og således kun et par klik væk fra 
hjemmesiden.   
Herudover har vi fokus på det interpersonelle aspekt, som medfører, at lærere i højere grad 
videregiver erfaringer og anbefalinger. Vi har dog valgt ikke at basere vores kampagne specifikt på 
interpersonelle kanaler. Vi har her vurderet, at en annonce i et fagblad og kommunikation på 
Internettet også kan gribe ind i den interpersonelle kommunikation. Derudover vil en kampagne 
specifikt møntet på de interpersonelle kanaler kræve, at vi opnår mere konkret viden om læreres 
indbyrdes kommunikation, hvilket dermed vil betyde yderligere undersøgelser af lærernes sociale 
netværk. Netværkskommunikation, der ofte anvendes til denne kommunikationsform, er desuden 
kompleks og svær at styre. Sat i forhold til Dansk Folkemindesamlings situation, hvor de i første 
omgang må få tilstedeværelsen af Dagliglivets Kultur ud i verden, ser vi de to valgte kanaler som 
mest oplagte. Derfor fungerer vores viden om lærernes interpersonelle kommunikation i stedet 
som brugbar baggrundsviden i vores videre kampagnearbejde. 
 
Bibliotekarer og fagudvalg består af lærere, der underviser ved siden af deres forpligtelser som 
bibliotekarer og fagudvalgsdeltagere. De er derfor modtagere af kommunikationskampagnen på 
lige fod med almindelige lærere.  Ligeledes er fagspecialisterne på CFU’erne  ansat til at være 
opdateret og vidende om nyt og eksisterende materiale inden for et fagområde. Vi antager derfor, 
at de er særdeles aktive til at søge efter nyt materiale og undersøge dets muligheder. Derfor er 
bibliotekarer, fagudvalg og fagspecialister også modtagere af kommunikationsproduktet. Af samme 
grund vælger vi ikke at målrette indholdet af kampagnen specifikt til bibliotekarer, fagudvalg og 
fagspecialister, da vi mener at de indgår i den samlede målgruppe sammen med de almindelige 
lærere. Kommunikationsmålgruppen er dermed alle brugere af EMU og fagblade, samt 
internetbrugere i form af Google. 
 
3.5 HVAD SYNES LÆRERNE OM DAGLIGLIVETS KULTUR? 
I løbet af vores dialog med lærerne er vi blevet klogere på flere centrale forhold vedrørende 
Dagliglivets Kultur. Vi er her blevet klogere på, hvad der fungerer godt ved hjemmesiden, og hvad 
der fungerer mindre godt. På den måde er vi blevet bedre rustet til vores videre kampagnearbejde. I 
det følgende præsenterer vi centrale aspekter af lærernes respons. 
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GENERELLE ELEMENTER 
Erik Rønn ser klart et marked for undervisningshjemmesider. Han ser det som et marked i 
udvikling, hvor Gyldendal Webs skabelon allerede har fået succes (Interview 2). Dette marked kan 
med tiden blive en vigtig del i forbindelse med undervisningsmateriale. Flere af vores 
interviewpersoner udtaler da også, at de ikke kender til andre hjemmesider, som laver noget 
tilsvarende (Interview 4, 5, 6). Som Mikkel udtaler: ”Jeg har ikke rigtig set noget lignende” (Interview 5). 
Udviklingen i netbaseret undervisning og i det hele taget ”nytænkningen” indenfor 
undervisningsmaterialer kan muligvis være elementer, vi kan spille på i 
kommunikationskampagnen. 
Flere af de interviewede lærere nævner, at det er positivt, at materialet er godkendt af 
undervisningsministeriet, og at det derfor forekommer troværdigt. (Interview 4, 6). Dog nævner 
Anette, at godkendelsen ikke er væsentlig i hendes søgning efter undervisningsmaterialer (Interview 
3). 
 
HVORDAN MARKEDSFØRER MAN BEDST DAGLIGLIVETS KULTUR IFØLGE LÆRERNE? 
Ifølge Mikkel bør kommunikationskampagnen fremhæve tværfagligheden i materialet samt den 
nemme adgang til et færdigt undervisningsmateriale (Interview 5). Det understøttes af Mie, som 
udtaler: ”Det er vigtigt at arbejdet er gjort for en” (Interview 6). Mikkel fremhæver, i en lignende 
udtalelse, at undervisningsmaterialet kan være tidsbesparende for lærere, hvilket er positivt for de 
fleste lærere. Som han udtrykker det: 
 
”Specielt efter de her elevplaner bliver der talt meget om tid hele tiden, om hvor meget tid man har til 
de forskellige ting, så hvis man kan lette noget der, er der mange, der bliver glade”  
(Interview 5)  
 
Allan foreslår, at vi skal slå på alsidigheden i produktet. Herunder information om at produktet 
både tilbyder fagligt input, forskellige metoder og genrebevidsthed: 
 
”...alsidigheden i det, altså det der med at man udover at man både tilbyder et fagligt input, altså at 
man får en viden, og den har en masse metoder, at den forklarer den her genrebevidsthed, jeg synes 
altså, at det er det her med et materiale, der er alsidigt” (Interview 3) 
 
Anette har en tilsvarende holdning og mener, at vi skal slå på bredden og nutidsaspektet i 
hjemmesiden (Interview 3).  
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Igennem vores interviews kommer lærerne med forskellige forslag til, elementer vi mere specifikt 
kan inddrage i informationen omkring undervisningsmaterialet. Allan mener eksempelvis, at 
undervisningsmaterialet kan fastholde elevernes opmærksomhed, fordi hjemmesiden indeholder 
ord og emner, som vil fange deres opmærksomhed (Interview 4). Anette mener, at produktet skal 
sælges på den historiske vinkel til dagliglivet (Interview 3), mens Allan foreslår at hjemmesider får 
tilføjet levende billeder (Interview 4). Dette imødekommes dog af Dansk Folkemindesamling, da 
de i skrivende stund er i færd med at opdatere hjemmesiden med levende billeder. Ifølge lærerne er 
det desuden vigtigt at fremhæve, at materialet er gratis (Interview 3). Det er specielt relevant, da der 
findes et kæmpe udbud af forskellige materialer og ikke mindst reklame for det. Som Anette 
udtrykker: ”Altså på skoler der modtager vi jo stakkevis af sådan nogle reklamer” (Interview 3). Det faktum, 
at Dagliglivets Kultur er gratis, kan være med til at udskille det fra det store udbud og de stakkevis 
af reklamer. 
 
POSITIVE ELEMENTER 
Lærerne er generelt positive over hjemmesiden. De giver alle udtryk for, at de gerne vil anvende 
undervisningsmaterialet på et tidspunkt i deres undervisning. (Interview 3-6)  Mere specifikt er der 
generelt positive udtalelser omkring lærevejledningen, der er et redskab på hjemmesiden. Den 
bliver opfattet som rigtig god og med gode overvejelser (Interview 5, 6). Lærerne  er desuden 
positive over de muligheder, som hjemmesidens brugere har i forhold til selvstændigt at vælge ting 
og tilpasse elementer til undervisningen (Interview 5). Samtidig udtrykker lærerne, at hjemmesiden 
bærer præg af gode ideer, og at den har en god struktur (Interview 5). Anette nævner desuden, at 
hjemmesiden er skrevet i et overskueligt og let forståeligt sprog (interview 3). 
 
Flere af lærerne er derudover begejstrede for redskabet: ”Studieteknikker”. Lærerne havde således 
positive oplevelser ved at se på siden og opleve studieteknikkerne (Interview 3, 5).  
 
NEGATIVE ELEMENTER 
Mie har negative erfaringer med IT i undervisningen. Bl.a. at det kan tage lang tid fra 
undervisningen, da det muligvis er nødvendigt at fragte computere til klasselokalet, eller elever skal 
bruge tid på at gå hen til et IT-lokale (Interview 6). Derudover kan der være mange distraktioner 
forbundet med undervisning via IT. Eksempelvis i form af andre hjemmesider, chatfora og spil på 
nettet. Specielt når der er så meget tekst at læse på hjemmesiden (Interview 6).  
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Mie udtaler, at hjemmesiden mangler lidt bredde, og at den ikke var konkret nok til, at den kan 
bruges til tosprogede (Interview 6). Hun nævner, at på hendes skole er alle tosprogede, og at siden 
her vil være for svær og teksttung for hendes elever (Interview 6). Materialet kræver, at lærerne kan 
guide eleverne, da det ellers kan blive lidt for uoverskueligt (Interview 6). Mikkel mener derimod, at 
hjemmesidens materiale måske er for let i forhold til eleverne. Han kritiserer hjemmesiden for at 
indeholde en basisviden, som elever burde have på det tidspunkt i deres folkeskoleuddannelse 
(Interview 5) 
En sidste betragtning er, som Anette påpeger,  at hjemmesiden er sat lidt kedeligt op (Interview 3). 
 
FAGLIG UOVERSKUELIGHED 
Et gennemgående træk i lærernes udtalelser er, at dagligliv.dk er faglig uoverskuelig første gang man 
er på hjemmesiden. Flere interviewpersoner nævner, at de ikke ved, hvad de går ind til (Interview 
3), og at det kræver et grundigt gennemsyn, før hjemmesiden bliver overskuelig (Interview 5, 6). 
Anette nævner, at hun savner information om, hvem hjemmesiden henvender sig til. Hun er ikke 
klar over, om hjemmesiden er møntet på projektarbejde, historie, samfundsfag eller dansk. Hun 
havde ligeledes forsøgt at Google hjemmesiden, men kunne ikke finde den herigennem. Som 
løsning på dette problem foreslår Anette, at ændre forsiden så den indeholder de relevante 
informationer, hvilket kan hindre, at brugere bliver i tvivl om sidens formål, indhold, målgruppe 
osv. Hendes pointe er, at hjemmesiden burde specificere dens anvendelsesmuligheder, så både 
lærere og elever præcist ved, hvad de kan bruge hjemmesiden til (Interview 3).  
 
Det er generelt lignende overvejelser omkring hjemmesidens faglige uoverskuelighed, som går igen 
i de forskellige interviews. Mie udtaler, at hun ikke ville have kigget på hjemmesiden af egen fri 
vilje, fordi hun ikke underviser i historie (Interview 6). Dette understøttes af interviewet med 
Anette, der udtrykker, at hun ikke ville bruge hjemmesiden, hvis hun ikke havde fået besked på det. 
Et oplagt bud på denne reaktion er, at hun selv er dansklærer, og derfor ville fravælge siden, da hun 
umiddelbart opfatter hjemmesidens indgangsvinkel som historisk. Det skal dog nævnes, at hun 
efter noget tid fandt frem til elementet ”studieteknikker”, hvilket gav hjemmesiden en mere litterær 
vinkel velegnet til danskfaget (Interview 3). 
Mikkel mener, at han godt kan bruge noget af hjemmesidens materiale til dansk, men derudover 
synes han, at den hovedsageligt henvender sig til historie (Interview 5). Han foreslår, at der, i 
relation til danskundervisning, bliver lagt mere vægt på litteratur i stedet for samfundsmæssige 
forhold (Interview 5). Han tilføjer desuden, at hvis hjemmesiden skal henvende sig mere til 
danskundervisning, skal materialet opdeles i genre frem for tema (Interview 5). Denne betragtning 
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følges op af Mie, som nævner, at hun ikke har tænkt over sproget som en del af hjemmesidens 
egnethed til danskundervisning (Interview 6). Dette skyldes tilsyneladende, at hun ikke kan følge 
koblingen til danskfaget (Interview 6). Hun mener ikke, at de muligheder, der er i forhold til 
danskundervisning på hjemmesiden, er beskrevet godt nok (Interview 6). 
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4.0 KAMPAGNEN 
På baggrund af vores analyse af målgruppen og Dagliglivets Kultur som produkt, har vi udarbejdet 
vores bud på en kommunikationskampagne, der kan forbedre betingelserne for Dagliglivets Kultur. 
Dansk Folkemindesamling har meget få midler til en kommunikationskampagne, hvilket vi har 
taget højde for i udvælgelsen af mediekanaler. 
 
Vi har valgt at dele kampagnen op i to spor. Ved det første spor forbedrer og fornyer vi  nogle af 
de eksisterende elementer ved Dagliglivets Kultur, der er relateret til kommunikation.  Dette 
betyder, at vi optimerer Dagliglivets Kulturs position på Google og udarbejder et forslag til en ny 
og mere overskuelig forside. Ved det andet spor laver vi en tekst og et billede til EMU samt en 
annonce til Folkeskolen. I annoncen inddrager vi elementer fra interviewene med lærerne og 
information om Dagliglivets Kultur.  
 
4.1 OPTIMERING AF HJEMMESIDEN 
Dagliglivets Kulturs placering på nettet er ikke optimal. Søger man eksempelvis efter Dagliglivets 
Kultur på Google, er det kun muligt at finde seks af hjemmesidens flere hundrede sider. Desuden 
figurerer disse sider først som nummer 15 og derefter. Hvis en lærer vælger at søge på ord eller 
begreber som dagligdag, hverdag, dansk eller historie, der umiddelbart burde have direkte tilknytning til 
Dagliglivets Kulturs hjemmeside, er der slet ikke nogen chance for at finde dagligliv.dk. Dette er 
selvfølgelig ikke optimalt, da vi i analysen bl.a. kunne udlede, at lærere ofte benytter Google i deres 
forberedelse. Derfor er det nødvendigt, at Dagliglivets Kultur bliver optimeret, så det samarbejder 
optimalt med søgemaskiner på Internettet. 
4.1.1 SØGEMASKINER 
Søgemaskineoptimering (SEO13) bruges til at få en bedre placering i søgemaskiner, navnlig Google, 
hvilket ofte resulterer i både flere og mere relevante besøgende. I dag findes der utrolig mange 
hjemmesider. Derfor er Internettets brugere begyndt at søge mere målrettet. Det foregår ved hjælp 
af søgeordssætninger i stedet for enkeltstående søgeord (html.dk:SEO). På den måde specificeres 
søgningen, og resultatet bliver derfor også mere præcist14.  
                                                 
13 Search Engine Optimization 
14 Hvis man f.eks. vil finde gode tilbud på rejser til Spanien, skal man ikke nøjes med at søge efter rejser, men nærmere 
"rejser Spanien". Hvis man ved at man vil til Madrid, kan man yderligere søge efter "rejser Spanien Madrid" 
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Vi har undersøgt, om Dagliglivets Kultur lever op til de krav og standarder, der stilles af Google 
med henblik på, at være let at finde igennem søgemaskinen. Vi anvender Googles egne 
retningslinjer (Google.com:retningslinjer) og en guide fra hjemmesiden html.dk (html.dk:SEO). 
Guiderne kommer ikke med modsatrettet information, men html.dk giver et dybere indblik i hvad 
der skal til for, at en hjemmeside er optimeret til søgemaskiner. 
I forbindelse med søgning på Google ligger Google mest vægt på hjemmesidens titel. Derfor er det 
også essentielt, at en hjemmesides titel præcist beskriver, hvad siden handler om, hvis den skal være 
let at finde på Google. Dansk Folkemindesamling har ikke taget højde for dette. Forsiden hedder 
”Dagliglivets Kultur  Dansk Folkeminde Samling”. Den første del er bestemt hensigtsmæssig, 
men i den anden del bør der ikke stå Dansk Folkeminde Samling, da det ikke er relevant for 
hjemmesiden, og navnet samtidig er stavet forkert. (Det staves ikke i tre ord - Danske Folke 
Mindesamling men Dansk Folkemindesamling!). På alle andre sider end forsiden er titlen den side, 
man er inde på efterfulgt af Dansk Folkeminde Samling. Eksempelvis ”Skoletasken  Dansk 
Folkeminde Samling”. Dvs. at hvis man søger efter Dagliglivets Kultur, vil denne side ikke dukke 
op først, da titlen ikke indeholder disse ord.  
 
Det næste forhold er ikke noget, man kan se på hjemmesiden. Det er skrevet ind i hjemmesidens 
kode. Det er 15-20 søgeord, samt en beskrivelse af siden på 200-250 tegn. Disse søgeord og 
beskrivelsen skal svare til dem, man forventer, at eventuelle brugere vil benytte, for at lede efter 
indholdet på hjemmesiden. Dette er heller ikke gjort ordentligt på Dagligliv.dk. Problemet er, at alle 
siderne på hjemmesiden, på nær forsiden og de seks sider, der kan findes igennem Google, slet ikke 
indeholder disse søgeord og beskrivelser. På de seks sider, der kan findes igennem Google, har de 
fleste af dem netop relevante søgeord og en beskrivende tekst. Forsidens søgeord er derimod alle 
synonymer for forside (startside, velkommen, forside osv.). Beskrivelsen er ”de gode gamle minder...”. 
Forsidens beskrivelse og søgeord har således intet med Dagliglivets Kultur at gøre, og de bør 
derfor laves om, så hjemmesiden lettere kan findes på Google og andre søgemaskiner. 
 
Hvis et billede ikke kan vises, står der noget tekst i stedet for. Det er relevant, da søgemaskiner 
læser billeder ud fra denne tekst. Hvis man derfor bruger denne tekst til at skrive relevante søgeord, 
bliver hjemmesidens indhold rangeret højere (html.dk:SEO og google.com:retningslinjer). 
 
Det sidste, der skal tages højde for, er den tekst, der er synlig på hjemmesiden. Det er vigtigt at 
tænke i søgeord, når udbyderen skriver hjemmesidens tekst. Der er specielt tale om forsiden, da 
resten af siderne normalt har et specifikt formål, og derfor ikke altid kan tilpasses til søgeord. Det 
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er et godt trick løbende at gentage centrale nøgleord. Det betyder nemlig, at det er mere 
sandsynligt, at siden bliver fundet ud fra søgeordene. I udformningen af Dagliglivets Kultur er der 
heller ikke tænkt i de baner. 
 
Som nævnt er det kun seks sider, af de flere hundrede Dagliglivets Kultur indeholder, der viser sig 
på Google. Det lave tal skyldes sandsynligvis, at Gyldendal Web har lavet en fejl, da de 
programmerede hjemmesiden. På alle sider, på nær de føromtalte seks, har Gyldendal Web sørget 
for, at søgemaskiner ikke kan få lov til at indeksere og tilføje siderne. Det er der ingen grund til, og 
Dansk Folkemindesamling har ikke været bekendt med dette. Det er selvfølgelig uhensigtsmæssigt, 
og før denne fejl er rettet, er det umuligt at finde resten af siderne igennem søgemaskiner.  
Når fejlen er rettet, bør Gyldendal Web lægge et sitemap15 op på dagligliv.dk. Et sitemap forklarer, 
hvordan de enkelte sider hænger sammen, og hvad der hører til Dagliglivets Kultur. Gyldendal 
Web skal derefter gøre Google opmærksom på dette sitemap, da alle siderne derfor vil blive tilføjet 
på Google. Det vil gøre det lettere at finde de forskellige sider ved søgning. 
 
For at udbedre de skitserede fejl og problemer foreslår vi, at Dagliglivets Kultur benytter 
nedenstående søgeord og beskrivelse. Derudover har vi lavet en ny titel til hjemmesiden og 
redigeret forsiden. Her anvender vi naturligvis søgeord, der er oplagte for en lærer at søge på, men 
som også vil lede vedkommende til dagligliv.dk. Pointen er selvfølgelig, at der dermed er større 
sandsynlighed for, at lærere vil støde på hjemmesiden.  
 
Den originale og den nye forside vi producerer, kan findes i bilag 1 og 2. 
4.1.2 FORSIDEN PÅ DAGLIGLIG.DK: INFOMATERIALE OG LAYOUT  
SØGEORD 
Undervisningsforløb, Tværfaglighed, Folkeskolen, Historisk, Dansk, Historie, Samfundsfag, Gratis, 
Lærervejledning, Tilpasning, Fleksibelt, Opgaver, Kultur, Dagligdag, Dagliglivets, Oplevelser, 
Projekt, Projektforløb, Danskere, Danskhed, Hverdagsliv  
 
BESKRIVELSE 
Dagliglivets Kultur er et gratis undervisningsmateriale om danskeres dagligdag og hverdagsliv de 
sidste 300 år. Det kan bruges tværfagligt, enkeltfagligt og til projektforløb. Det kan tilpasses det 
enkelte fag inden for dansk, historie og samfundsfag.  
                                                 
15 Indholdsfortegnelse over en hjemmesides opbygning 
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TITEL 
”Dagliglivets Kultur – Gratis tværfagligt undervisningsmateriale om hverdag og dagligliv” 
 
FORSIDE INDHOLD 
Dagliglivets Kultur er et gratis undervisningsmateriale om danskeres dagligdag, hverdagsliv og 
fortællinger de sidste 300 år. Materialet favner bredt og kan derfor bruges både tværfagligt, 
enkeltfagligt, til projekt- og undervisningsforløb. Ved hjælp af få klik med musen kan det tilpasses 
til det enkelte fag og klassetrin inden for dansk, historie og samfundsfag i grundskolens 7.-10. 
Klasse. Materialet er godkendt af undervisningsministeriet.  
 
Her kan du fx læse om, hvordan forskellige mennesker har levet på forskellige tidspunkter, 
hvordan de har opført sig over for hinanden, hvem de har set op til, hvad de har drømt om, talt 
om og troet på. Du kan med andre ord komme tættere på menneskers hverdag, levevilkår og syn 
på tilværelsen gennem de sidste 300 år.  
 
Der trækkes både paralleller til andre sociale lag, som borgerskabet, og til andre tidsperioder, 
herunder nutiden. Desuden lægger mange af hjemmesidens opgaver op til, at eleverne skal 
sammenligne på tværs af tid og sociale miljøer. Materialet vil altså give forståelse for nutidens kultur 
såvel som historisk indsigt.  
 
TEMAER OG STUDIETEKNIKKER 
Materialet er inddelt i fem temaer, ”Moral, humor og vold”, ”Top eller bund”, ”Os- og de andre”, 
”Fortiden fortalt” og ”En rigtig helt”, der hver indeholder emnerne ”Oplevelse”, ”Indsigt” og 
”Opgaver”. Temaerne er beskrevet dybere nederst på siden. 
 
Igennem Dagliglivets Kulturs ”studieteknikker”, kan eleverne også sættes i stand til at analysere og 
udforme tekst i form af digte, fortællinger og sagprosa, med udgangspunkt i hjemmesidens 
materiale. 
 
Materialet kan derfor bruges både i dansk og historie samt samfundsfag igennem tværfagligt 
samarbejde med enten dansk eller historie.  
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PÆDAGOGISKE VÆRKTØJER 
Dagliglivets Kultur har en række værktøjer, der gør det lettere for både elever og lærere at bruge 
hjemmesiden. I ”logbogen” kan eleverne skrive, hvor langt de er nået, og hvad de har fået ud af 
det, de har lavet. Det er således et evaluerings og dokumenteringsværktøj. ”Skoletasken” bruges til 
at gemme materiale til senere brug, så det hurtigt kan findes frem igen. 
Under ”sammensæt materiale” kan læreren tilrettelægge og udvælge relevant materiale ved hjælp af 
få klik. Det tager derfor ingen tid at sammensætte et materiale, der er skræddersyet til hver enkelt 
klasse. 
I ”lærervejledningen”, oppe i højre hjørne, kan man som lærer få forklaret alle hjemmesidens 
aspekter på en overskuelig måde.  
 
Undervisningsmaterialet er udarbejdet af Dansk Folkemindesamling i samarbejde med Gyldendal 
Web og er støttet af Tipsmidlerne.  
 
4.2 HJEMMESIDEPORTALEN: EMU.DK 
Som det fremgår af kapitel 3, bliver EMU ofte anvendt af skolelærere til informationssøgning. 
EMU er en portal, som både henvender sig til elever og lærere. Derfor er portalen en anvendelig 
kommunikationskanal for Dagliglivets Kultur. EMU er igangsat af undervisningsministeriet og har 
mere end 165.000 besøgende om ugen (EMU:Samarbejde). På portalens forside kan man vælge, 
om man ønsker materiale, der henvender sig til elever i 0.-3. klasse, elever i 4.-6. klasse, elever i 7.-
10. klasse, lærere i grundskolen, gymnasiale uddannelser, erhvervsrettede uddannelser, 
lærerseminarier og voksenuddannelser. I forhold til Dagliglivets Kulturs målgruppe er det 
naturligvis materiale, der henvender sig til elever i 7.-10. klasse og lærere i grundskolen, som er 
interessant.   
På EMU kan man kommunikere budskabet om Dagliglivets Kultur ud på tre måder. De tre måder 
er: ”KerneEMU”, ”Løsere tilknyttede hjemmesider” og ”Link til hjemmeside”. 
 
Spørgsmålet er, hvilken model der er mest relevant for Dagliglivets Kultur? 
Ved ”KerneEmu” og ”Løsere tilknyttede hjemmesider” indgås der et direkte samarbejde med 
EMU, hvilket koster penge. Derimod er det gratis at få EMU til at oprette et link til ens 
hjemmeside på deres portal.  
Hvis Dagliglivets Kultur vælger, at indgå et KerneEMU-samarbejde, er det EMU, som 
programmerer, designer og laver layoutet for hjemmesiden (EMU:Samarbejde). Det eneste 
Kommunikationsplan for Dagliglivets Kultur 
 
 
 Side 35 af 50 
Dagliglivets Kultur skal bekymre sig om er hjemmesidens indhold. Endvidere sørger EMU for, at 
hjemmesiden bliver eksponeret de rigtig steder på emu.dk. For Dagliglivets Kultur er denne løsning 
dog ikke specielt egnet, da hjemmesiden dagligliv.dk allerede er oppe at køre.  
Den anden form for samarbejde er ”Løsere tilknyttede websider”. ”Løsere tilknyttet websider” er 
et supplement til ”KerneEMU” og er beregnet til etablerede hjemmesider. Ved denne model 
tilbyder EMU, at placere et link til ens hjemmeside i en bjælke, som konstant figurerer øverst på 
EMUs hjemmeside, uanset hvor på hjemmesiden brugeren befinder sig (EMU:Samarbejde). 
Endvidere vil Dagliglivets Kultur få adgang til trafiktallene16 for deres hjemmeside. Som ved 
”KerneEMU”-samarbejdet får hjemmesiden en kort præsentation samt et link under de relevante 
fag. ”Løsere tilknyttet websider” er dog heller ikke den mest relevante samarbejdsform for 
Dagliglivets Kultur. Samarbejdsformen koster nemlig omkring 10.000 kr. årligt, hvilket dog varierer 
pga. af forskellige rabatordninger. Umiddelbart kan 10.000 kr. lyde som en lille udgift, når der er så 
stort et antal af potentielle modtagere af kommunikationsproduktet. Det er dog dyrt for en model, 
hvor der findes et gratis alternativ. Det gratis alternativ er ”Link til ens hjemmeside”. Her placerer 
EMU et link til ens hjemmeside samt en kort præsentation af indholdet under de relevante fag. De 
eneste forskelle fra modellen med ”Løsere tilknyttede hjemmesider” er, at Dagliglivets Kultur, med 
denne løsning, ikke får adgang til trafiktallene, og at der ikke bliver oprettet et link til hjemmesiden 
i bjælken på EMUs hjemmeside. På baggrund af budget og de aktuelle behov for Dagliglivets 
Kultur har vi valgt at anvende den gratis løsning til at kommunikere Dagliglivets Kulturs budskab 
ud til EMUs brugere.     
 
Vi har derfor aftalt, med EMUs redaktion, at vi sender 3-4 liniers tekst samt et billede, vi gerne vil 
placere hjemmesiden under. Når teksten og billedet er godkendt af redaktionen, vil der blive 
oprettet et link til dagligliv.dk med tilhørende tekst og billede. Vores oplæg står nedenfor. 
4.2.1 INFOMATERIALE OG LAYOUT  
 
                                                 
16 Dvs. Antal besøgende 
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4.3 FAGBLADE 
Som nævnt, i analysen i kapitel 3, har fagbladene betydning som medie, når skolelærere søger 
information om relevant undervisningsmateriale. Især forekommer fagbladet Folkeskolen at være 
et potentielt medie for eksponering af Dagliglivets Kultur. I det følgende fremhæver vi en række 
centrale karakteristika ved Folkeskolen, der har vægtet højt i vores valg af Folkeskolen som 
kommunikationskanal for Dagliglivets Kultur.  
4.3.1 FAGBLADET ”FOLKESKOLEN”  
Folkeskolen udgives af Danmarks Lærerforening, og dets læsere består af lærere, skoleledere, 
lærerstuderende, forvaltningschefer og generelt personer, der er interesseret i skoleliv og 
uddannelse. Folkeskolen har et oplag på 88.299 og har 206.000 læsere. 68 % læser alle 42 numre 
årligt. Endvidere finder 70 % bladet spændende og vedkommende. Derudover har 75 % den 
mening, at bladet er en vigtig informationskilde. Samtidig mener 87 %, at Folkeskolen har en høj 
grad af troværdighed (folkeskolen.dk)17.  
 
Sammenholder vi disse karakteristika med de forskellige udtalelser fra de interviewede lærere, tyder 
det på, at Folkeskolen er et oplagt medie for annoncering for Dagliglivets Kultur. De mange læsere, 
den høje opfattelse af troværdighed og det faktum at vores respondenter bruger Folkeskolen, giver 
det samlede indtryk af, at lærere herigennem vil blive eksponeret for en annonce for Dagliglivets 
Kultur.  
En annonce i Folkeskolen er dermed et realistisk bud på hvordan Dansk Folkemindesamling kan 
annoncere. Den store eksponering indenfor målgruppen på grund af Folkeskolens oplagstal og 
læserskare synes at opveje omkostningen18 for denne type annoncering. 
På baggrund af ovenstående argumenter vælger vi derfor at annoncere i Folkeskolen. I det følgende 
afsnit gennemgår vi den annonce, Dansk Folkemindesamling kan trykke i Folkeskolen. 
                                                 
17 Tallene bygger på en kvalitativ undersøgelse udarbejdet af Scharling Research i 2004 
18 Omslagsside  26.100 kr.  
2/1 side   41.100 kr. 
1/1 side   22.600 kr. 
2/3 side   18.700 kr. 
½ side   14.400 kr. 
1/3 side    8.200 kr. 
1/6 side    5.700 kr. 
 
Derudover er det muligt at få følgende rabatordninger: 
Gentagelsesrabat 5 indrykninger 5,0 % 
   10 indrykninger 7,5 % 
   20 indrykninger 10,0 % 
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4.3.2 ANNONCENS TEKST OG LAYOUT 
Annoncen, der er senere i afsnittet, er ikke kun specifikt møntet på Folkeskolen. I kraft af interview 
udtalelser og annoncens generelle opbygning vil denne skitse også kunne anvendes i andre 
fagblade. I annoncen har vi, på baggrund af vores interviews, valgt at fremhæve: At Dagliglivets 
Kultur kan forbedre lærernes forberedelsestid, at det er gratis undervisningsmateriale, som er 
godkendt af undervisningsministeriet, at det er fleksibelt og kan skræddersyes den enkelte lærers 
behov og at det anvendeligt i dansk-, historie- og samfundsfagsundervisning.  
 
De typiske annoncer i Folkeskolen, har et meget informerende indhold og der er ikke taget højde 
for blikfang eller for hvad der er det specielle ved det pågældende materiale. Vores annonce går 
dermed mod strømmen og fokusere i højere grad på blikfang, samt de specifikke fordele der er ved 
Dagliglivets Kultur. Udformningen minder lidt om starten på en artikel, for at give et troværdigt, 
professionelt og fagligt indtryk af hjemmesiden. 
 
Vi har valgt at bruge billeder, der viser det nutidige og historiske indhold i Dagliglivets Kultur. Det 
har vi gjort for at understrege, at materialet er relevant for elever i dag, og at de kan relatere til 
indholdet, igennem forhold i deres egen dagligdag. Vi anvender ”luft” i annoncen for at gøre 
udtrykket let og behageligt at se på. Billederne i toppen af annoncen fungere også som blikfang, og 
det øverste citats placering gør, at ens øjne ledes hen på det. Dermed er der taget højde for den 
indledende opmærksomhed ved hjælp af billederne og den fortsatte opmærksomhed igennem 
citatets indhold. Resten af annoncen giver et kort indblik i Dagliglivets Kulturs indhold og 
hjemmesideadresse. 
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Annoncen 
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Afprøvning 
Før annoncen skal i Folkeskolen, bør dansk Folkemindesamling afprøve den på nogle lærere inden 
for målgruppen. Da der har været problemer med, at dansklærere har haft svært med at finde 
hjemmesidens relevans inden for deres fag, bør Dansk Folkemindesamling være ekstra 
opmærksomme på, om dansklærere finder hjemmesiden relevant, på baggrund af annoncens 
beskrivelse. Hvis dansklærerne ikke finder hjemmesiden relevant nok, kan man lave en annonce, 
hvor teksten uddyber, hvordan hjemmesiden kan bruges i danskundervisningen.  
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5.0 PERSPEKTIVERING 
I gennem projektet har vi valgt, at forholde os konkret til den situation Dansk Folkemindesamling 
står i. Det betyder, at vi i kampagneplanlægningen også har taget hensyn til Dansk 
Folkemindesamlings økonomiske ressourcer. Ligeledes har vores brug af Sepstrup muligvis været 
medvirkende til, at de valgte kanaler og selve udformningen af kommunikationsprodukterne læner 
sig op af de mere traditionelle former. I denne perspektivering vil vi forsøge at tænke i mere 
kreative retninger og dermed give vores bud på en mere utraditionel kampagne for Dagliglivets 
Kultur. 
 
Konkurrence – Skriv et manuskript!  
Dansk Folkemindesamling kan sætte en konkurrence i gang, hvor skoleklasser kan dyste om at lave 
et teatermanuskript baseret på indholdet i Dagliglivets Kultur. Konkurrencen vil indeholde en 
motiverende gulerod, idet vindermanuskriptet opsættes til et rigtigt teaterstykke.         
 
I fællesskab samarbejder klassen om at udarbejde det bedste manuskript. Tankegangen er, at det 
skal være et tværfagligt forløb, hvor der er flere læringsperspektiver.  
Lærerne skal selvfølgelig blive opmærksomme på såvel hjemmesiden som konkurrencen. 
Konkurrencen kan eksempelvis nævnes i den oprindelige annonce til Folkeskolen. Alternativt kan 
Dansk Folkemindesamling også vælge at sende invitationer ud til skolerne, hvor de forklarer om 
konkurrencen. Derudover skal Dansk Folkemindesamling naturligvis udsende en pressemeddelelse 
om konkurrencen. 
 
Vi forestiller os, at konkurrenceelementet kan være en motiverende faktor for både lærere og 
elever. Med denne form får Dansk Folkemindesamling også i højere grad inddraget eleverne i 
processen, da  konkurrenceaspektet forhåbentligt vil appellere til dem.  
Derudover vil lærerne forhåbentlig fortælle om konkurrencen via eksempelvis SkoleKom, Emu, på 
kurser etc. Dvs. gratis omtale! 
  
Formidling via fortælling 
En anden ide er, at Dansk Folkemindesamling iværksætter en turné, hvor en eller flere ansatte fra 
Dansk Folkemindesamling, eller en professionel fortæller eller en skuespiller, tager rundt på 
forskellige skoler og fortæller om Dagliglivets Kultur. Det kan ligeledes være på udvalgte kurser, 
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pædagogisk dag og lignende. Oplægget er baseret på indholdet i Dagliglivets Kultur og skal formes 
som en fortælling eller drama.  
 
Det er en anderledes kommunikationsform, end vi hidtil har benyttet os af, da det er baseret på 
ansigt-til-ansigt-kommunikation. Denne form har også en anden egenskab, idet modtagernes 
opmærksomhed sandsynligvis er fastholdt over længere tid, end eksempelvis en annonce. Samtidig 
er der stor sandsynlighed for, at lærerne (og eleverne) vil snakke om oplægget både før og efter, og 
hermed får de sat ord og navn på Dagliglivets Kultur.   
 
Dagliglivets Kultur – Nu med Musik 
I stedet for at gå målrettet efter lærerne kan man også vælge at henvende sig til eleverne. En rapper, 
sanger eller band kan lave en sang, hvor tekstindholdet udspringer af hjemmesidens indhold. 
Sangen skal derefter lægges på Internettet, på hjemmesider eleverne bruger. Dette er en form for 
viral markedsføring19, hvor det er elevernes egen mund-til-mund overlevering der sørger for 
omtalen. Den kan ligeledes være et filmklip der er med til at skabe denne effekt. Tanken er at 
eleverne skal få øjnene op for hjemmesiden og selv gøre deres lærere opmærksomme på den.  
                                                 
19 Man spiller ind i forbrugernes egne sociale netværk, hvor man lader forbrugerne selv drive budskabet og starte en 
debat om produktet. Det foregår over Internettet og typisk ved hjælp af Youtube eller andre videodelings hjemmesider. 
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6.0 LITTERATURLISTE 
Metode og interview 
- Bitsch, Poul & Pedersen, Kaare (2004): ”Problemorienteret projektarbejde”, Roskilde Universitetsforlag 
- Christensen, Bolette (1994): ”At interviewe for at lære. Kvalitativ metode og casestudier”, Kvalitativ 
metode kursus, Roskilde Universitetscenter 
- Kvale, Steinar: ” Interview – en introduktion til det kvalitative forskningsinterview”, Hans Reitzels Forlag 
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- Kvale, Steinar (1994):  ”Tematisering og design af en interviewundersøgelse” i Interview. Fra 
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Kommunikationsteori 
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Universitetsforlag 2001 
- Windahl, Sven og Signitzer, Benno (1992): ”Multi-step flow approaches”, Kommunikation- teorier 
og metoder kompendie, del 1. Efterår 2007 
 
Layout og sprog 
- Jens, Leif Becker: ”Ud af elfenbenstårnet – fortælleteknik for fagfolk der vil skrive en god historie”, 
Roskilde universitetsforlag, 1995 
- Jacobsen, Jan Krag: ”25 spørgsmål – En moderne retorik til planlægning af kommunikation”, Roskilde 
Universitetsforlag, 2001 
- Pedersen og Birkvig: ”Grundbog i grafisk design”, Forlaget Grafisk Litteratur, 1998, fra 
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Hjemmesider 
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- Folkeskolen.dk - http://www.folkeskolen.dk/Content.aspx?ContentId=2 den 6 december 2007 
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- EMU:samarbejde - http://www.uni-c.dk/generelt/materiale/emu_samarbejde_06.pdf den 5 
december 2007 kl 11.12 
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BILAG 1 – DAGLIGLIV.DK’S ORIGINALE FORSIDE 
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BILAG 2 – DAGLIGLIV.DK’S NYE FORSIDE 
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BILAG 3 – INTERVIEWGUIDE TIL LÆRERE 
Formalia 
Navn, alder, ansættelsessted, job/fag, klassetrin, udd., erfaring osv. 
Hjemmesiden/Internet undervisning 
Hvad er dit umiddelbare indtryk af hjemmesiden? 
• Hvad synes du om opbygningen med ”oplevelse, indsigt og opgaver”? 
• Hvad er godt? 
• Hvad er dårligt? 
 
Kan du forestille dig at bruge hjemmesiden i din undervisning? 
 
Hvad er dine erfaringer med at bruge IT i undervisningen? 
• Hvad er fordele og ulemper? 
Informationssøgning 
Hvordan finder du nyt materiale til undervisning? 
• Hvordan bruger du fagudvalget? 
• Hvordan bruger du bibliotekarerne? 
• Hvordan bruger du Folkeskolen? 
• Hvordan bruger du emu.dk, SkoleKom osv.? 
• Evt andre? 
 
Når nu det er et gratis og godkendt undervisningsmateriale, skal det så godkendes før du bruger det i din 
undervisning, eller kan du bare inddrage det i din undervisning uden problemer? 
 
Hvad er vigtigst ved nyt materiale og hjemmesiden 
Hvad ligger du vægt på når du skal finde nyt materiale? 
Hvad er det vigtigste ved denne side – Hvad skal vi slå på for at ”sælge” hjemmesiden til dig? 
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BILAG 4 – INTERVIEWS 
Vores seks interviews er vedlagt på cd’en 
